A New way of Sanitary Company by 黄嫦娥
  
学校编码：10384                                  分类号      密级        
学    号：17920091150685                                      UDC       
 
 
 
 
 
硕  士  学  位  论  文 
 
我国卫浴行业自主创新之路 
——卫浴 OEM 企业的品牌化转型 
A New way of Sanitary Company 
黄 嫦 娥 
 
指 导 教 师 姓 名 ： 洪 锡 熙  教 授 
专  业  名  称 ： 工 商 管 理 ( M B A ) 
论 文 提 交 日 期 ： 2 0 1 6 年  4  月 
论 文 答 辩 时 间 ： 2 0 1 6 年  5  月 
学 位 授 予 日 期 ： 2 0 1 6 年  6  月 
答辩委员会主席：           
评    阅    人：           
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
 2 
2016 年    月
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
  
 
厦门大学学位论文原创性声明 
 
本人呈交的学位论文是本人在导师指导下,独立完成的研究成果。本
人在论文写作中参考其他个人或集体已经发表的研究成果，均在文中以
适当方式明确标明，并符合法律规范和《厦门大学研究生学术活动规范
（试行）》。 
另外，该学位论文为（                            ）课题（组）
的研究成果，获得（               ）课题（组）经费或实验室的资助，
在（               ）实验室完成。（请在以上括号内填写课题或课题
组负责人或实验室名称，未有此项声明内容的，可以不作特别声明。） 
 
声明人（签名）： 
 
                                     年   月   日 
 
 
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
 4 
厦门大学学位论文著作权使用声明 
 
 
本人同意厦门大学根据《中华人民共和国学位条例暂行实施办法》
等规定保留和使用此学位论文，并向主管部门或其指定机构送交学位论
文（包括纸质版和电子版），允许学位论文进入厦门大学图书馆及其数据
库被查阅、借阅。本人同意厦门大学将学位论文加入全国博士、硕士学
位论文共建单位数据库进行检索，将学位论文的标题和摘要汇编出版，
采用影印、缩印或者其它方式合理复制学位论文。 
本学位论文属于： 
（     ）1.经厦门大学保密委员会审查核定的保密学位论文，于   
年  月  日解密，解密后适用上述授权。 
（     ）2.不保密，适用上述授权。 
（请在以上相应括号内打“√”或填上相应内容。保密学位论文应是
已经厦门大学保密委员会审定过的学位论文，未经厦门大学保密委员会
审定的学位论文均为公开学位论文。此声明栏不填写的，默认为公开学
位论文，均适用上述授权。） 
 
 
                             声明人（签名）： 
 
                                 年   月   日
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
摘  要 
I 
摘  要 
近年来，随着房地产行业的飞速发展，卫浴行业发展迅速。从 2010 年开始，中
国已经成为全球卫浴产品生产和销售的第一大国，卫浴产品在中国的销量约占全球
总销量的 30%。然而，在如此巨大的市场上，中国的卫浴企业仍旧以 OEM 业务为主，
中高端市场被国外品牌完全垄断。随着全球经济的一体化，卫浴 OEM 企业的低劳动
力成本优势逐渐丧失，企业的利润越来越薄。在此情况下，创建自有品牌，寻求长
期发展的新路径，成为卫浴 OEM 企业需要研究的重点课题。本文对卫浴行业 OEM
企业的品牌化发展问题进行研究，探索卫企业创建自有品牌的途径，为中国卫浴行
业企业的品牌建设出谋划策。 
本文所涉及的 X 卫浴公司是一家成立 20 年，拥有 4000 名员工的卫浴产品生产
商与销售商，其主要营业收入来源于为国际知名卫浴品牌的代工业务。该公司通过
OEM 战略成长到一定规模后，一直专注于创建自有品牌，并获得一定的成效。 
本文在研究卫浴 OEM 企业的品牌化发展战略时，以相关理论为指导，结合 X
公司的实践进行分析。首先，运用微笑曲线和价值链理论分析卫浴 OEM 企业品牌建
设的必要性；运用 PEST 分析法分析卫浴行业的宏观环境；结合卫浴行业品牌发展现
状分析卫浴 OEM 企业创建自有品牌的可行性。在此基础上，进一步分析卫浴 OEM
企业品牌发展模式，并从外部环境和内部条件两个方面来分析制约企业创建品牌的
各项因素，建立卫浴 OEM 企业自创品牌的理论模型。之后以 X 公司为案例，分析
该公司品牌发展的外部环境和内部条件，阐述 X 公司品牌创新之路的基础和战略，
并提出相关的建议。最后对同类卫浴 OEM 企业的品牌发展提出建议。 
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Abstract 
In recent years, the sanitary ware industry develop quicky in accordance with the 
rapid development of real estate industry. Since 2010, China has become the biggest 
manufacturer and seller of sanitary products in the world, accounting for about 30% of 
total global sales. However, in such a huge market, China sanitary enterprises still 
dominated by OEM business, while the high-end market is monopolized by foreign brands. 
Since the global economic integration, China sanitary OEM enterprise lost the advantedge 
of low labor cost, causing that profits become thinner and thinner. In this siutation, 
creating own brand and seeking a new path for long-term development have been more 
and more important for sanitary ware OEM enterprises. This paper does research about the 
branding of sanitary industry OEM enterprise, explores the way how to build own brand 
and gives some suggestions to sanitary OEM enterprise. 
X company is a sanitary company set up for more than 20 years. It’s manufacturer 
and distributor of sanitary products which has 4000 employees. X company is famours for 
it’s OEM business. For past 20 years the main revenue of X company comes from OEM 
business cooperating with international well-known brand sanitary companies. The 
company grew up from a small company by OEM business and now focuses on creating 
its own brand. 
When doing the research of the stragegy of building brand, this papar analyzes the 
related theory combining with the practice of X company. First of all, the paper use the 
smile curve and value chain theory to analyze the necessity of sanitary ware enterprises 
OEM building own brand; Secondly, the paper do analysis on industry macro environment 
by using the PEST analysis method and the status quo of the sanitary ware industry brand 
development to improve the feasibility of establishing own brand. And then, this paper 
does further analysis about the different modes that how sanitary ware OEM enterprises 
develop theiw own brand. Thirdly, the paper does research on the factors influencing how 
to build brand, which come two aspects of external environment and internal conditions. 
And then the paper builds the theory model of building brand of sanitary ware OEM 
enterprise basing on the factors above. Afterwords the paper takes X company as a case to 
analyze the it’s factors influcing branding from external environment and internal 
conditions, expounds the basis and strategy of the brand innovation, and puts forward 
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some related suggestions. Finally put forward suggestions for the brand development of 
similar sanitary ware OEM enterprises. 
 
Key Words：Sanitary;  OEM；Brand；Smile Curve 
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第一章  绪论 
第一节  研究背景及动机 
一、研究的背景及动机 
从 20 世纪 8、90 年代开始，众多发达国家的企业纷纷向中国投资。伴随中国经
济的飞速增长，中国已经成为世界最重要的制造中心之一。然而，在产业链分工中，
大多数中国企业处于产业价值链的低端环节，代工（即 OEM）的生产模式则是其中
常见的一种，代工企业在产业链中仅能获得很微薄的利润。 
随着房地产经济的飞速发展，卫浴行业也随之发展。但是，和其他制造业一样，
大部分中国卫浴企业仍处于产业价值链中的低附加值环节。在中国卫浴市场中，国
外品牌占据了卫浴高端市场的领导地位。其中很多国外品牌的卫浴产品都是在中国
生产制造，即在所谓的 OEM 企业制造。① 
这些卫浴企业经过数十年的 OEM 生产，已使得中国成为全世界都关注的卫浴制
造生产基地。以全球十大卫浴品牌为例，几乎每一家都有产品或者产品核心部件是
在中国 OEM 企业内代工生产的。从 2010 年开始，中国已经成为全球最大的卫浴产
品生产国和销售国。可悲的是，面对如此巨大的市场，本土企业只能分配到微薄的
利润却要承担高风险。随着市场的日益成熟以及房地产开发过快导致的产能过剩，
卫浴 OEM 企业面临着微薄的利润以及激烈的竞争所带来的双重压力。同时，OEM
生产模式的弊端也逐渐体现。商品和人工劳动力的成本优势都在逐渐消失。劳动力
成本问题已经成为众多卫浴 OEM 企业需要直接面对的问题。从价值链的附加值角度
来看，卫浴 OEM 企业所产生的附加值在整个产业链环节中是最低的，处在价值链“微
笑曲线”的底层部分，而能够产生高附加值的部分，即产品的研发设计以及市场营
销服务等却掌握在那些国外卫浴品牌企业手中。 
有人预言，代工时代即将结束，取而代之的基于品牌策略与技术策略的成熟
OBM 竞争格局②。如何从 OEM 向 OBM 成功过渡，将是所有 OEM 企业必须面对的
课题。企业的经营能力、研发能力和市场营销能力将会影响卫浴行业的产业重组和
                                                        
① OEM 为 Original Equipment Manufacture 的缩写，意为原始设备制造商，即代工生产。  
② OBM 为 Own Brand Manufacture 的缩写，意为自有品牌生产商。 
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产品链构建，从而影响未来的品牌格局。 
我国的卫浴行业依靠 OEM 方式得到了较大发展。近年来，人们对技术的重要性
有了重新认识，企业对技术与研发的投入日益增大，注重学习和吸收国外卫浴品牌
公司的先进生产技术。行业内有不少企业具备了相对领先的先进技术，成为这些OEM
企业的一大优势。但尽管如此，大部分卫浴 OEM 企业仍旧处于低附加值环节，并且
仍然依靠低劳动力成本来实现价值增值。随着这种优势的日渐消失，如何进行 OEM
企业的品牌建设是我国卫浴行业面临的现实挑战。 
随着经济的发展和市场需求的变化，品牌已成为一种新的战略资源。目前国内
的很多卫浴 OEM 企业都已经认识到品牌的重要性，开始逐步实行“走出去”战略，
探索自主建设企业品牌之路，这也正是本文研究的宗旨。 
第二节  研究的对象和意义 
一、研究的对象 
本文的研究对象主要为卫浴行业的 OEM 企业。这类企业在中国卫浴行业内较为
典型。它们的共同特点是：大多有着几十年的 OEM 生产经历，公司规模较为庞大，
技术与研发能力也相对较强，但整体利润率低，处于低价值链环节。 
本文选取的案例分析对象为 X 卫浴公司。它是一家在卫浴行业内知名度较高的
OEM 企业，公司规模较大，研发与生产能力较强。但是，与其他卫浴 OEM 企业一
样，该公司利润微薄，且面临的竞争越来越激烈。目前 X 公司正在寻求品牌化发展
之策。 
二、研究的意义 
随着经济发展和综合国力的不断上升，中国已经成为全世界最重要的消费国之
一，民众的购买力不断增强。不仅如此，消费者的品牌意识也不断增强，对产品的
选择愈来愈趋于理性。房地产产业不断成熟，使人们对居住环境的要求越来越高，
作为耐用消费品的卫浴产品也越来越受人们的关注。因此，品牌化发展对于卫浴OEM
企业而言已成为一种趋势，企业应该顺应这种市场发展趋势。 
经济发展的全球化带来了行业洗牌。竞争能力比较弱的中小企业逐渐被淘汰。
在卫浴行业中，具有较强竞争力的企业都是具有品牌优势的。在中国，卫浴行业内
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具有品牌优势的大多为国外品牌。随着这些品牌的市占率不断加深，想与它们进行
竞争，就必须要拥有具有竞争力的自有品牌。因此品牌化发展尤为重要。 
房地产在不断地调控，住房也在逐渐从投资性消费转为消费型消费。大众性的
住房消费在政策推动下迅速增加。同时高端大型酒店类投资逐渐趋于平缓，导致在
这类市场上占有完全主导地位的国外卫浴品牌们在高端市场的销售发展缓慢。这些
国外卫浴品牌为了扩展市场，选择了新的战略方向。它们要么向中下段下沉，要么
拉动大众市场的高端消费，甚至双管齐下。这对于国内的生产厂家而言，既是机遇，
也是挑战。中国具有数千年的文化基础，但却同时缺乏成功的民族品牌。如何扬长
避短创立自己的品牌企业并最终形成核心竞争力是企业关注的重点。 
当今的竞争已经从以往的产品之间的竞争逐渐转变为产业链的竞争，品牌化在
产业链竞争中是至关重要的环节。研究卫浴 OEM 企业的品牌化创新之路不仅有助于
企业自身的发展，也有助于整个行业的发展。 
三、研究的方法及框架 
本论文以笔者就读 MBA 期间所学的专业知识为基础，着重运用微笑曲线理论、
PEST 分析、品牌定位钻石模型、SWOT 分析法等理论方法，论证卫浴 OEM 企业品
牌化发展的必要性，分析影响品牌创建的各个因素，探索卫浴 OEM 企业品牌化创新
之路并提出措施与建议。 
本文主要由以下六部分构成： 
第一章是绪论，主要介绍本文的研究背景及动机，研究对象及意义，以及研究
方法及框架等。 
第二章是研究的理论基础及文献综述，主要介绍本文研究时所运用的理论，包
括微笑曲线、产业价值链理论、PEST 分析法、波特竞争理论等。此外，也对以往的
相关研究成果进行汇总，提出本文的视角和方法。 
第三章是卫浴行业品牌现状，介绍目前卫浴行业的品牌现状，主要通过整体宏
观环境、卫浴行业现状等进行分析。 
第四章是卫浴行业创新之路，在上一章对现状进行分析的基础上指出卫浴 OEM
企业的创新之路。 
第五章是 X 公司自有品牌发展战略，针对 X 公司个案进行研究，通过分析该公
司的现状，讨论该公司的品牌化战略。 
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第六章是结论和建议，对本文的研究进行总结，对卫浴 OEM 企业如何实现品牌
化创新提出建议。 
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第二章  研究的理论基础及文献综述 
第一节  微笑曲线 
一、价值链理论 
Porter 于 1985 年 [1]提出价值链理论。他指出，企业的价值创造过程包括企业基
本活动和辅助活动，它们构成了企业价值创造的行为链条，这一行为链条就被称为
价值链。 
企业的基本活动和辅助活动包含了企业运营过程中的各项活动，是企业创造价
值的基石。基本活动包括：生产制造活动、外部后勤活动、内部后勤活动、市场营
销活动和客户服务活动；辅助活动包括：企业基础设施活动、采购活动、技术研发
活动和人力资源管理活动。Porter 通过分析企业活动来分析企业价值链的不同环节，
揭示企业竞争的实质。 
价值链理论是 OEM 企业存在的基础理论之一。代工委托方往往聚焦于价值链中
附加值比较高的价值活动，如研发、设计、品牌、营销等，而附加值较低的价值活
动如制造、装配等则被外包出去，OEM 因此而产生。正是因为 OEM 企业只承担低
附加值的环节，这些企业才会有寻求转型的动机。 
二、微笑曲线 
Kaphnsky（2000）[2]在价值链理论的基础上进行讨论，将价值链理论扩展，提出
了产业价值链。产业链考虑了企业之间的联系，由企业内部价值链的外化形成。 
关于产业价值链各环节附加值的研究中，宏碁创办人施振荣提出了著名的“微
笑曲线”（Smiling Curve）理论。微笑曲线是一条开口向上的抛物线，用于描述企业
经营活动中不同环节的附加值。如图 2.1 所示，价值链上游，为产品设计、研发，附
加值较高；价值链下游为品牌运作、渠道建设、售后服务等，附加值也较高；中间
部分则为劳动密集型的生产制造、装配环节，这个环节不但技术含量低，利润空间
小，而且市场竞争非常激烈，是整个价值链附加值最低的部分。 
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图 2.1：微笑曲线 
资料来源：Chikashi Kishimoto. Clustering and upgrading in Global Value Chain 2003.  
 
余建形、徐维祥和楼杏丹（2005）[3]提出，随着制造分工越来越细，制造环节各
个工序逐渐被分割，企业在工艺上不断标准化和模块化，导致生产制造环节的进入
门槛不断降低，从事生产制造的企业越来越多。激烈的竞争导致企业在制造环节的
利润减少，发达国家纷纷将竞争重点转移：由原来的制造装配转移为产品设计、技
术研发、品牌、服务等。随着“模块化”的技术革新和竞争的愈演愈烈，微笑曲线的
弧度变得更加陡峭，产业链中间的制造环节的附加值越来越低（见图 2.2）。 
 
 
图 2.2：微笑曲线形状变化 
资料来源：Chikashi Kishimoto. Clustering and upgrading in Global Value Chains，2003. 
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